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Resumen 
El objetivo de este trabajo es analizar cómo las diferencias en la conducta competitiva de las 
empresas pioneras y seguidores afectan a la ventaja del primer entrante. Se plantea un modelo 
teórico a partir de la literatura sobre la estrategia basada en acciones y se contrasta 
empíricamente en el sector de la telefonía móvil en Europa en el período 1997-2000. La 
metodología utilizada ha sido la del “análisis de contenido estructurado”; que permite medir la 
estrategia como una secuencia de acciones en el tiempo. Los resultados obtenidos indican que 
el número de acciones que emprenden los nuevos entrantes influye positivamente en la erosión 
de la cuota de mercado de la empresa pionera. Asimismo, se comprueba que los clientes 
valoran positivamente la simplicidad competitiva de las empresas seguidoras. Finalmente, 
también se ha encontrado relevante en la erosión de la ventaja del pionero la experiencia previa en 
el sector de los nuevos entrantes. 
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1. Introducción 
En los últimos tiempos hemos visto cómo mercados caracterizados por estar en monopolio 
han eliminado sus barreras. Los procesos de desregulación pretendían fomentar la competencia y, 
con ello, mejorar los servicios y reducir los precios; sin embargo, el proceso no está siendo tan 
rápido como pretendían los gobiernos y esperaban los mercados. Por esto, parece necesario 
analizar las causas por las que en entornos donde se ha producido una desregulación, y por lo 
tanto se ha incrementado la competencia, es tan difícil que se erosione la ventaja competitiva del 
pionero.  
Bien es cierto que, en principio, este resultado no debería ser tan sorprendente, ya que la 
investigación sobre el primer entrante considera que aspectos como el establecimiento de barreras 
a la entrada, el liderazgo tecnológico y la apropiación de recursos estratégicos, entre otros, 
permiten a las empresas pioneras obtener y mantener una ventaja competitiva sobre sus rivales 
(Kerin et al., 1992; Lieberman y Montgomery, 1988). Diversos trabajos han encontrado una fuerte 
relación empírica entre ser el pionero en un mercado y la obtención de mayores resultados (Pan et 
al., 1999; Shepherd et al., 2000; Green et al., 1995; Kalyanaram y Wittink, 1994).  
  No obstante, a menudo la estrategia de ser la empresa pionera en un mercado se 
sobrevalora (Covin et al., 1994). En algunas circunstancias los nuevos entrantes pueden fácil y 
rápidamente erosionar la ventaja competitiva de la empresa pionera (White, 1983; Lieberman y 
Montgomery, 1988; Lilien y Yoon, 1990; Golder y Tellis, 1993). En primer lugar, los 
regímenes de propiedad débiles permiten a las empresas seguidoras apropiarse de las 
inversiones en investigación y desarrollo (I+D) de las pioneras e imitar sus productos 
(Mansfield et al., 1981; Levin et al., 1987; Teece, 1986). En segundo lugar, la incertidumbre 
sobre la demanda o la tecnología dominante permite a los seguidores aprender de los errores 
del primer entrante y obtener mejores resultados (Schnaars, 1994). Asimismo, la posible
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inercia competitiva de las empresas establecidas, como resultado de la inversión en una serie 
de activos específicos o del rechazo de los directivos al cambio (Lieberman y Montgomery, 
1988; Miller y Chen, 1994), favorecerá la posición competitiva del nuevo entrante. Finalmente, 
en determinados casos es crítico para las empresas seguidoras la disponibilidad de recursos 
complementarios, tales como capacidades de producción y distribución (Teece, 1986).  
A la vista de las ventajas e inconvenientes de ser un primer entrante o un seguidor, a 
priori, ninguna de las dos posturas ofrecerá sistemáticamente mejores resultados. De hecho, es 
previsible que para que la estrategia de ser pionero o seguidor funcione deba estar alineada con 
sus acciones en el mercado (Kerin et al., 1992; Covin et al., 1999). 
Es sorprendente la carencia de estudios empíricos que analicen las diferencias en la 
conducta competitiva de empresas pioneras y seguidoras y cómo éstas afectan a la erosión de la 
ventaja competitiva del primer entrante. Sólo De Castro y Chrisman (1995) han comprobado que 
las estrategias competitivas genéricas de las empresas pioneras y seguidoras influyen en sus 
resultados. Sin embargo, en entornos dinámicos, dónde se suceden cambios regulatorios o 
tecnológicos, entre otros, pocas empresas centran todos sus movimientos en reducir costes o en 
conseguir productos diferenciados (Barney, 2002). El propio Porter (1994) reconoce la 
inestabilidad de las estrategias genéricas y hace énfasis en la necesidad de modelos dinámicos que 
capturen las diferentes acciones y reacciones de las empresas.  
Bien es cierto que la obtención de datos sobre la estrategia competitiva de las empresas es 
una tarea muy difícil para los investigadores, ya que las propias compañías son reacias a descubrir 
este tipo de información (Kuester et al., 1999). No obstante, en este trabajo, gracias a la 
metodología empleada3, será posible inferir algunos rasgos de la conducta competitiva a partir de 
las noticias publicadas en prensa de las empresas objeto de estudio (Jauch et al., 1980).  
                                                 
3
 Análisis de contenido estructurado. 
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Por tanto, el objetivo principal de este trabajo es analizar cómo las diferencias en la 
estrategia competitiva de pioneros y seguidores afectan a la erosión de la ventaja competitiva del 
primer entrante. Para ello se utilizará el marco teórico de la estrategia basada en acciones, que 
permite estudiar todos los movimientos competitivos de los rivales en un mercado (Smith et al., 
1992; Grimm y Smith, 1997). Aunque esta línea de investigación ha constatado que la actividad 
competitiva influye positivamente en los resultados (Ferrier y Lee, 2002; Ferrier et al., 1999; 
Young et al., 1996; Miller y Chen, 1994), poco se conoce sobre si este efecto es igual para todas 
las empresas de un sector y, en concreto, para pioneras y seguidoras.  
La estructura del trabajo es la siguiente. En primer lugar se definen las principales 
dimensiones que caracterizan la conducta de las empresas. Después se presenta un marco teórico 
que permite explicar cómo y porqué las diferencias en la conducta competitiva afectan a la erosión 
de la ventaja competitiva del primer entrante. Posteriormente, se describe la metodología utilizada 
para la obtención de la muestra y se presentan los resultados obtenidos. En último lugar se 
recogen las principales conclusiones y se plantean algunas reflexiones acerca del impacto de la 
competencia en los resultados de las empresas. 
2. Dimensiones de la conducta competitiva 
Para el estudio de la estrategia competitiva de las empresas pioneras y seguidoras se 
utilizará el marco teórico de la estrategia basada en acciones. Éste, con raíces en la escuela 
austriaca (Schumpeter, 1934; Kirzner, 1973), reconoce el carácter dinámico de la competencia, en 
virtud del cual las empresas continuamente buscan nuevas formas de satisfacer a los clientes, 
superando a sus rivales y desequilibrando el mercado (Ferrier, 2001; Chen y Hambrick, 1995).  
En concreto, en el caso que nos ocupa, queremos examinar cómo las diferencias que 
existen en la actividad competitiva de las empresas pioneras y de sus rivales afectan a la erosión 
de la ventaja del primer entrante (véase gráfico 2.1). La unidad central de análisis para describir la 
conducta competitiva de una empresa es la “acción”. Se considera como acción competitiva a 
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todo movimiento directo, específico y directamente observable en el mercado, iniciada por una 
empresa para mejorar su posición en el mercado (Chen et al., 1992; Smith et al., 1992). Ejemplos 
de acciones competitivas son bajadas de tarifas, mejoras de los productos actuales o el 
lanzamiento de nuevas campañas de promoción (Chen y MacMillan, 1992; Young, 1993). 
[INSERTAR GRÁFICO  2.1] 
Para caracterizar la conducta competitiva de cada empresa se van a tener en cuenta tres 
dimensiones: la intensidad, la simplicidad y la heterogeneidad competitiva vinculadas con el 
número y variedad de las acciones competitivas (Miller y Chen, 1996; Young, 1996; Ferrier et al., 
1999). 
La intensidad competitiva se define como la cantidad total de acciones que una empresa 
ha realizado en un período determinado (Ferrier et al., 1999). Se dice que cuando una empresa 
realiza numerosos movimientos competitivos, o responde a las acciones de sus rivales, se 
dedica a competir de forma activa (Chen y Hambick, 1995). 
 La simplicidad competitiva se refiere a la variedad en el conjunto de acciones que una 
empresa lleva a cabo. Las organizaciones pueden elegir entre implantar muchos o pocos cambios 
en su secuencia competitiva. Se define la simplicidad competitiva como la tendencia de una 
empresa a seguir un rango de acciones reducido (Miller, 1993).  
 La heterogeneidad competitiva de una empresa, por último, hace referencia a la 
diferencias existentes entre la conducta competitiva de una empresa (número y tipos de 
acciones) y la de sus rivales (Ferrier et al., 1999).  
3. Dimensiones de la conducta competitiva y resultados 
3.1. Intensidad competitiva y resultados 
 Las empresas agresivas lanzan al mercado numerosas acciones competitivas con el 
objetivo de mejorar su posición en el mercado e incrementar sus resultados, como justifican 
diferentes corrientes de pensamiento. 
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 En primer lugar, la teoría de la hipercompetencia expone que en mercados dinámicos es 
recomendable que las empresas sean activas y, en lugar de elaborar planes a largo plazo 
orientados a construir una ventaja competitiva duradera, desarrollen una estrategia que intente 
concatenar una serie de ventajas competitivas a corto plazo (D’Aveni, 1994; MacMillan, 1988; 
Ferrier, 2001). En segundo lugar, la literatura sobre entrepreneurship considera que si una 
empresa sigue una estrategia agresiva frente a los competidores podrá sobrepasarlos en el 
mercado (Covin y Slevin, 1991; Lumpkin y Dess, 1996). Por último, la estrategia basada en 
acciones postula que la actividad competitiva pasada de una compañía facilita el aprendizaje; 
es decir le permite identificar mediante prueba y error los movimientos que tienen éxito en el 
mercado y los que no lo tienen, lo que mejora sus resultados futuros (Ferrier et al., 1999; 
Grimm y Smith, 1997; Young et al., 1996).  
 En mercados dinámicos se ha encontrado que un mayor número de movimientos y una 
mayor rápidez en su lanzamiento afecta positivamente a los beneficios, contables y bursátiles, 
así como a la cuota de mercado (Ferrier, 2001; Lee et al., 2000; Young et al., 1996; Chen y 
MacMillan, 1992). Además, se ha comprobado que el tiempo y el orden de respuesta se 
relacionan positiva y negativamente con el crecimiento de las ventas, respectivamente (Smith 
et al., 1989; Smith et al., 1991). 
 Por todo lo anterior, cabe pensar que si la conducta competitiva de las empresas 
seguidoras fuera más agresiva que la de las pioneras, y llevaran a cabo más acciones 
competitivas, conseguirían arrebatar una mayor cuota de mercado al primer entrante. Así pues 
se formula la siguiente hipótesis: 
Hipótesis 1: Cuanto más intensa sea la conducta competitiva de un nuevo entrante 
respecto a la de una empresa pionera, mayor será la erosión de la cuota de mercado de 
la pionera. 
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3.2. Simplicidad competitiva y resultados 
 La estrategia competitiva de una empresa será catalogada como simple si se ha centrado 
en unos pocos tipos de acciones competitivas; por ejemplo, en un periodo de tiempo, sólo se ha 
dedicado a bajar tarifas, lanzar campañas de publicidad o introducir mejoras en los productos 
actuales, etc. Sin embargo, será compleja si ha utilizado un amplio abanico de acciones; por 
ejemplo, en un momento del tiempo introdujo campañas de promoción, en otro amplió la 
capacidad productiva y en varias ocasiones lanzó servicios de valor añadido. Es importante 
tener en cuenta que el concepto de simplicidad no es equivalente al de inercia, ya que un 
repertorio simple puede estar asociado a un nivel muy activo de toma de decisiones, aunque esté 
basado sobre el mismo tipo de movimientos competitivos (Miller y Chen, 1996). 
 La teoría del aprendizaje organizativo sugiere que la adquisición y el procesamiento de 
la información sobre distintas alternativas competitivas es un proceso costoso (Cyert y March, 
1963; March, 1978; Nelson y Winter, 1982). Por esto, se tiende a repetir la conducta asociada 
al éxito pasado (Levitt y March, 1988). Las organizaciones evolucionan y desarrollan un 
conjunto de rutinas con aquellos patrones de comportamiento que mejor les han funcionado en 
el pasado (Nelson y Winter, 1982; Lant et al., 1992; Miller, 1990). Así, la homogeneidad de la 
estrategia competitiva permite a los directivos concentrarse y explotar aquello que hacen mejor 
(Miller y Friesen, 1982; March, 1991), por lo que se reduce la probabilidad de fallo (Quinn, 
1980). 
 Además, la simplicidad puede ser interpretada como claridad en la definición de los 
objetivos de la estrategia, lo cual puede ser acogido favorablemente por el mercado. Se ha 
contrastado que los pioneros con una estrategia competitiva clara y definida obtienen mejores 
resultados financieros que el resto de competidores (De Castro y Chrisman, 1995). 
 También se ha comprobado que la simplicidad competitiva, en concreto en las acciones 
estratégicas, consigue mejorar los resultados de las empresas (Miller y Chen, 1994). Conforme 
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a esta idea, cabe pensar que si las empresas seguidoras identifican sus fuentes de ventaja 
competitiva y formulan una estrategia basada en ellas y sin grandes cambios en las acciones 
que la componen podrían perjudicar seriamente la posición relativa de las empresas pioneras. 
Esto nos lleva a plantear la siguiente hipótesis:  
Hipótesis 2a: Cuanto más simple sea la conducta competitiva de un nuevo entrante 
respecto a la de una empresa pionera, mayor será la erosión de la cuota de mercado de 
la pionera. 
 Sin embargo, la simplicidad también puede ser consecuencia de la inercia competitiva, 
resultado de una dotación de recursos y capacidades más pobre (D’Aveni, 1994) o de una 
estructura organizativa burocrática inflexible que fomenta el inmovilismo (Hannan y Freeman, 
1977; Aldrich y Auster, 1986).  
 Especialmente en entornos dinámicos, la concentración en un rango estrecho de 
acciones es arriesgado, ya que las empresas pueden perder de vista los cambios del mercado 
(Miller, 1992) y, con ello, su ventaja competitiva. Ferrier et al. (1999) constatan los peligros 
que supone la especialización de la conducta competitiva para la obtención de clientes. Estos 
autores verifican que los líderes de un mercado con una estrategia más simple que la de sus 
rivales experimentarán una reducción de su cuota y la probabilidad de que dejen de ser líderes 
aumenta.  
 Así pues, resulta necesario que en entornos cambiantes, las empresas aprendan a 
competir probando diferentes movimientos competitivos (D’Aveni, 1994). Empíricamente se 
ha visto que después de una desregulación, la simplicidad competitiva reduce los beneficios de 
las empresas (Miller y Chen, 1996). En esta idea, se formula una hipótesis alternativa sobre la 
complejidad de la conducta de las empresas pioneras y seguidoras y la erosión de la ventaja del 
primer entrante, en concreto se postula: 
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Hipótesis 2b: Cuanto más simple sea la conducta competitiva de los nuevos entrantes 
respecto a la de los pioneros, menor será la erosión de la cuota de mercado del primer 
entrante. 
3.3. Heterogeneidad competitiva y resultados 
 Las organizaciones que compiten en un sector determinado pueden llevar a cabo 
patrones de comportamiento parecidos o, por el contrario, heterogéneos, muy distintos entre 
sí4. La diferencia entre la forma de competir de pioneros y seguidores es probable que incida 
sobre el grado de erosión de la cuota de mercado del primer entrante. Lo que no está claro es 
cómo.  
En principio, podríamos adelantar que la puesta en práctica de una estrategia diferente 
sería la mejor forma de ganar cuota de mercado respecto del pionero. Las  ventajas vinculadas 
con el primer entrante provienen de la creación de barreras a la imitación (Rumelt, 1974). Por 
ello parece plausible que para erosionar esas ventajas y eludir las barreras sea más útil 
emprender acciones diferentes que repetir lo que el pionero ha hecho. Un seguidor puede batir 
al pionero con su propio juego, pero en este caso se encuentra con una desventaja. En lugar de 
ello, es preferible redefinir las reglas del juego, introduciendo innovaciones, redefiniendo en 
mercado y erosionando el valor de la experiencia (Shankar et al., 1998). 
Así, por ejemplo, se ha comprobado cómo en el sector farmacéutico la innovación es la 
mejor manera de contrarrestar la ventaja del primer entrante (Shankar et al., 1998). En 
concreto, estos autores demostraron empíricamente que los nuevos entrantes que tenían una 
estrategia basada en la innovación crecían más rápido que las empresas pioneras y, al mismo 
tiempo, reducían la efectividad del gasto en marketing de estas últimas. Igualmente, se ha 
contrastado que aquellas empresas con una actividad competitiva muy distinta de la de sus 
rivales se diferencian, crean una barrera a la movilidad y se benefician de mayores márgenes y, 
                                                 
4
 El concepto de heterogeneidad es distinto del de simplicidad; tanto en cuanto, el primero compara las acciones 
de una empresa con las de su rival y el segundo con las de ella misma.  
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en ocasiones, cuotas de mercado (Caves y Ghemawat, 1992). Por último, se ha comprobado 
que si, en ciertos atributos, el producto de una empresa seguidora es mejor que el de la pionera, 
obtendrá una ventaja competitiva y será capaz de erosionar la ventaja competitiva del primer 
entrante (Zhang y Markman, 1998) 
Asimismo cabría esperar que  a las empresas seguidoras que se decanten por una 
conducta competitiva similar a la de las pioneras les será más difícil erosionar la ventaja del 
primer entrante debido a las posibles represalias de las establecidas. Numerosos trabajos dentro 
de la economía industrial ponen de manifiesto cómo las empresas establecidas pueden 
reaccionar con hostilidad ante la entrada de nuevos competidores mediante bajadas en los 
precios (Gaskins, 1971; Kamien y Schwartz, 1971), el aumento de las capacidad y de las 
economías de escala (Dixit, 1980; Spence, 1977) o de las inversiones en publicidad (Comanor 
y Wilson, 1967; Schmalensee, 1978). En la medida en que los nuevos entren con acciones 
parecidas a las empleadas por los pioneros es de esperar que la reacción sea más agresiva. 
Es decir, la heterogeneidad de la conducta competitiva parece favorecer la erosión de la 
cuota de mercado del pionero, por lo que proponemos la siguiente hipótesis: 
Hipótesis 3: Cuanto más parecida sea la conducta competitiva de un nuevo entrante y 
la de una empresa pionera, menor será la erosión de la cuota de mercado de la 
pionera. 
4.  Método de investigación 
4.1 Descripción de la muestra  
La muestra incluye las 48 empresas que ofrecían servicios de telefonía móvil en Europa 
desde principios de 1997 hasta finales de 20005. Al elegir un único sector se limita la 
                                                 
5
 Algunas de las empresas empezaron su actividad comercial después del año 1997, por lo que se recoge la 
información desde que comenzó a operar en el sector hasta finales de 2000.  
   Se incluyen todos los países de la Unión Europea, excepto Luxemburgo por la no disponibilidad de datos y 
Suecia porque todas las empresas entraron al mismo tiempo. Asimismo se incluye a Noruega y Suiza por la 
elevada penetración de este servicio en dichos países. 
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variabilidad del entorno, que suele plantear problemas en los estudios empíricos (Cook y 
Campbell, 1979; Dess et al., 1990); además, los componentes de la ventaja competitiva en un 
sector pueden ser inapropiados para otros de características diferentes (Smith et at., 1991).  
Fundamentalmente, se ha escogido la telefonía móvil en Europa por tres razones. En 
primer lugar, la innovación tecnológica y el grado de competencia eran ideales para nuestro 
análisis. Con la tecnología “analógica”  la mayoría de los países europeos tenían un régimen de 
monopolio; sin embargo, con la tecnología móvil digital conocida como GSM todos los países 
abrieron el mercado a la competencia.  
En segundo lugar, este sector se caracteriza por tener una elevada concentración (un 
máximo de cinco operadores en cada mercado geográfico). Esta estructura sectorial aumenta la 
probabilidad de que las empresas sean mutuamente dependientes, lo cuál es una característica 
central de la competencia (Porter, 1980). Por esto será más fácil captar los movimientos 
competitivos de las empresas.  
Por último, el intenso crecimiento de esta industria en poco tiempo permite el análisis 
en entornos caracterizados por ser hipercompetitivos (D’Aveni, 1994); donde las empresas 
continuamente llevan a cabo acciones con la finalidad de atraer a los potenciales clientes y 
mejorar su posición competitiva en el mercado.  
Se ha seleccionado 1997 como el primer año de la muestra porque, en este momento, en 
todos los países existían, al menos, dos empresas compitiendo en el mercado con la tecnología 
GSM. Así pues, es posible estudiar tanto un conjunto de empresas pioneras (las que pudieron 
desarrollar las potenciales ventajas por ser el primer entrante en la tecnología digital) como a 
las empresas seguidoras. El último año escogido ha sido el 2000, ya que en el 2001 se 
empezaron a conceder las licencias de tercera generación –UMTS6.  
                                                 
6
 A pesar que esta innovación era interesante en el proceso competitivo de las empresas; el hecho de que su 
implantación no sea hasta pasado el 2004 y de que haya gran cantidad de información especulativa en prensa hizo 
que se tomara la decisión de no incluir datos a partir de 2001 en la muestra.  
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4.2 Recolección de los datos 
 En la medida en que la actividad competitiva se define como aquellas acciones 
concretas y observables por todos los agentes del sector iniciada por una empresa para 
defenderse o mejorar su posición competitiva (Chen, 1996; Smith et al., 1992), es muy 
probable que las acciones competitivas aparezcan recogidas en la prensa escrita (Miller y 
Chen, 1994). 
Con objeto de identificar la conducta competitiva de cada una de las empresas en este 
sector se ha acudido a numerosas fuentes de información secundarias, como periódicos de 
divulgación general y revistas especializadas, lo que facilita la recogida de datos y su validez 
(Becerra y Fjeldstad, 1999). Así pues, los datos sobre la actividad competitiva de cada uno de 
los operadores fueron obtenidos de la búsqueda electrónica de los principales periódicos, 
generales y de negocios, pertenecientes al país dónde estos operaban y de varios periódicos 
europeos especializados en el sector de las telecomunicaciones; todos ellos incluidos en la base 
de datos Reuters. Esta base de datos permite la búsqueda en artículos completos en inglés y 
proporciona un resumen, en inglés, del resto de fuentes extranjeras. La información de cada 
compañía, y del mercado geográfico en el que operaba, se obtuvo de la página web 
www.gsmworld.com y de la revista Mobile Commnications. 
 Para la recolección de los datos se utilizó la técnica denominada “análisis de contenido 
estructurado” (Jauch et al., 1980), aplicada a los periódicos y revistas seleccionadas. El análisis 
de contenido es una técnica de investigación que nos permite hacer inferencias a partir de datos 
esencialmente verbales, simbólicos o comunicativos recogidos en soportes como prensa, radio, 
cine o televisión, entre otros. Dicha técnica ha sido empleada en anteriores estudios sobre 
dinámica competitiva (Miller y Chen, 1994, Young et al., 1996; Ferrier et al., 1999), ya que 
tiene la ventaja de que permite medir directamente la conducta de las empresas basada en 
movimientos competitivos (Young, 1993). 
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  Los pasos a seguir para la recolección de datos se resumen en la tabla 4.1. 
[INSERTAR TABLA  4.1] 
El éxito de esta técnica está directamente relacionado con la cantidad de noticias 
existentes de cada empresa en la muestra (Ferrier, 1995). Por este motivo, en trabajos 
anteriores se han seleccionado empresas de gran tamaño, ya que así era posible conseguir un 
mayor número de noticias de cada una de ellas (Fobrun y Shanley, 1990). Esta investigación, 
gracias a las fuentes de información seleccionadas, es la primera en cuya muestra se encuentran 
empresas pertenecientes a diferentes países y de tamaño reducido.  
Se realizó una búsqueda, por empresa y año, de todas las noticias aparecidas en los 
periódicos seleccionados y, posteriormente, con ayuda de varios profesores de administración de 
empresas y con profesionales del sector se identificaron los tipos de acciones competitivas más 
comunes en el mismo. En la tabla 4.2 aparecen las definiciones específicas. 
[INSERTAR TABLA  4.2] 
Antes de su codificación, para verificar la fiabilidad de ésta, se escogió un 10% de 
noticias de toda la muestra; que fueron revisadas por varios codificadores7  con las reglas para 
la decisión elegidas. Un 94,51% de las acciones fueron identificadas por los cuatro y un 
96,51%a, por al menos tres; esto nos garantiza que el proceso de codificación es fiable. 
Posteriormente, todos los artículos fueron leídos por los codificadores; quienes, cuando 
consideraban que un artículo contenía informacion sobre un movimiento competitivo, lo 
citaban y codificaban en una base de datos8 (véase tabla 4.3). 
[INSERTAR TABLA  4.3] 
4.3 Resumen de la recolección de datos 
De un total de 22.391 artículos, 2.581 fueron codificados como acciones competitivas 
llevadas a cabo por las 48 empresas de la muestra en cuatro años, 1997-2000. Los datos se 
                                                 
7
 Un autor y tres estudiantes de dirección estratégica, debidamente formados, codificaron todas los artículos. 
8
 Cuando una acción aparecía en varias fuentes de información se seleccionó aquélla en que aparecía en primer 
lugar. 
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presentan agrupados en periodos semestrales ya que, aunque en la mayoría de los trabajos 
sobre dinámica competitiva se utiliza una agregación anual (Chen, 1996; Ferrier, 1995); 
consideramos que en este sector de intenso crecimiento es posible presentar los datos en 
periodos semestrales y así se recoge una mayor cantidad de información sobre la dinámica del 
proceso competitivo. 
La media del número de acciones por empresa y periodo semestral es de 7,9. El número 
máximo es de 41 y el mínimo de 0. Las acciones más comunes son las relacionadas con la 
mejora del producto y/o servicio y la expansión de la capacidad y las menos comunes las de la 
obtención de nuevas licencias. La tabla 4.4 presenta los estadísticos descriptivos para cada tipo 
de acción: 
[INSERTAR TABLA  4.4] 
4.4 Descripción de las variables 
 Variable dependiente 
 Para medir la erosión de la ventaja del primer entrante se ha construído una variable que 
refleja si las cuotas de mercado de cada empresa pionera9 y seguidora, en un mercado y en dos 
periodos de tiempo consecutivos, son más parecidas o no (Ferrier, 1999; Ferrier, 2001). Esto 
es; 
Erosiónijtm = (Gapijtm-Gapij(t-1)m),  donde 
 
Gapijmt= ln(CMimt)-ln(CMjtm), 
i= 1, 2,...I empresas seguidoras 
j=1,2,...J empresas pioneras  
m=1, 2,...M países 
CM= cuota de mercado 
 
 Si la variable dependiente toma valores positivos significa que, en ese periodo de 
tiempo, la diferencia en las cuotas de mercado de la empresa pionera y seguidora se ha visto 
reducida; sin embargo, si toma valores negativos significa que dicha diferencia se ha visto 
                                                 
9
 En un mercado geográfico puede darse el caso de entrar dos empresas al mismo tiempo. En este caso, estas dos 
empresas serían catalogadas como pioneras, aunque no hayan estado operando en un regimen de monopolio. 
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incrementada. Además, a mayor puntuación en esta variable mayor es la erosión de la ventaja 
de la empresa pionera “j” por el nuevo entrante “i” en el periodo “t”. 
 Variables independientes 
Para contrastar las hipótesis planteadas sobre las diferencias en la actividad competitiva 
de las empresas pioneras y seguidoras se elaboran los siguientes índices comparativos para 
cada dimensión.  
Intensidad competitiva (ICitm). Esta medida recoge el número total de acciones 
competitivas iniciadas por la empresa “i” en un periodo y mercado determinado. La diferencia 
de intensidad competitiva entre empresas pioneras y seguidoras se calcula como sigue: 
DICijtm=ICitm-ICitm, donde ICitm es el total de acciones de la empresa seguidora “i” e 
ICjtm es el total de acciones de la empresa pionera “j” en t. 
Simplicidad competitiva (SCitm). Esta variable es una variante del tradicional índice de 
Herfindahl que se utiliza para analizar la concentración de las categorías de productos en la 
literatura sobre diversificación (Montgomery, 1985).  
SCitm= Σa(ICaitm/ICitm)2, donde ICaitm es el total de acciones competitivas de la categoría 
“a” llevadas a cabo por la empresa “i” y donde ICitm es el total de las acciones 
competitivas independientemente de la categoría a la que pertenezcan.   
La diferencia en el grado de simplicidad entre empresas pioneras y seguidoras se 
calcula de la siguiente forma. 
DSCijtm=SCitm-SCjtm, donde SCitm es el grado de simplicidad de las acciones de la 
empresa seguidora “i” e y SCjtm es el grado de simplicidad de las acciones de la 
empresa pionera “j” en un periodo determinado. 
Heterogeneidad competitiva (HCijtm). Esta variable mide cómo la conducta competitiva 
de la empresa seguidora “i” se diferencia de la de la empresa pionera “j”. La medida utilizada 
es la distancia euclídea al cuadrado y su cálculo es: 
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HCijtm = Σa[(ICaitm/ICitm) - (ICajtm/ICjtm)]2 , donde ICaitm/ICitm es la proporción, 
respecto del total, de acciones del tipo “a” que la empresa seguidora “i” lleva a cabo en 
un periodo determinado y ICajtm/ICjtm es la proporción de acciones del tipo “a” de la 
empresa pionera “j”. 
 Variables de control 
Además de la propia conducta competitiva de las empresas, otras variables pueden 
dificultar o facilitar la erosión de la ventaja del primer entrante. Se han tenido en cuenta tanto 
variables relativas a la estructura del sector como otras que reflejan las posibles diferencias en 
el conjunto de recursos y capacidades de ambos grupos de empresas . 
 Como variables de control estructurales se incluyen el crecimiento del mercado, el 
grado de concentración y el de liberalización del mismo, que distintos trabajos han relacionado 
con la erosión de la ventaja del primer entrante (Makadok, 1998; Lieberman y Montgomery, 
1998; Pan et al., 1999).  
 Las variables de control no estructurales que se tienen en cuenta son tres. La diferencia 
en la cuota de mercado de la empresa pionera y seguidora en el periodo anterior, los meses que 
cada empresa pionera estuvo en monopolio y una proxy que mide la experiencia de las 
empresas seguidoras en el mercado10. Algunos estudios han puesto de manifiesto la 
importancia de estas variables en la erosión de la ventaja del primer entrante (Urban et al., 
1986; Brown y Lattin, 1994; Huff y Robinson, 1994).  
4.5 Metodología 
El análisis empírico nos permitirá contrastar cómo las diferencias en la conducta 
competitiva de las empresas pioneras y seguidoras influyen en la erosión o en el 
mantenimiento de la ventaja del primer entrante. Los modelos que vamos a utilizar son los de 
                                                 
10
 Esta medida recoge el número de meses que la empresa seguidora ha estado operando en el sector y si tenía 
experiencia en tecnología analógica o no. 
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mínimos cuadrados generalizados apropiados para el tratamiento de datos de panel. La 
especificación básica viene dada por siguiente la ecuación: 
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El análisis de datos longitudinales  con los modelos de mínimos cuadrados ordinarios 
está sujeto a violaciones de los supuestos tradicionales, principalmente los de 
homocedasticidad y autocorrelación. Si se ignoraran estos problemas, las estimaciones podrían 
esta sesgadas y el valor del estadístico F estaría inflado (Bergh y Holbein, 1997). Por tanto, es 
necesario corregir por la heterocedasticidad causada por la sección cruzada (Sayrs, 1989) y la 
autocorrelación potencial debida al número de periodos de tiempo incluidos en la muestra. 
El estadístico Cook-Weisberg indica la presencia de heterocedasticidad al utilizar los 
modelos de mínimos cuadrados ordinarios. Para evitar este problema se emplearon mínimos 
cuadrados generalizados y especificando que la estructura del error era heterocedástica; así los 
errores estándar son robustos.  
Para estudiar la posible presencia de correlación serial se realizaron estimaciones de 
mínimos cuadrados generalizados, después de transformar los datos usando el procedimiento 
de Prais-Winsten (Ferrier et al., 1999). Sin embargo, las estimaciones eran significativamente 
peores. Por lo tanto se supone la ausencia de correlación serial en los datos.  
Otro posible problema es el de la multicolinealidad entre las variables dependientes e 
independientes. En este trabajo esto puede presentar complicaciones ya que algunos 
coeficientes de correlación de Pearson son estadísticamente altos (ver tabla 4.5). Ahora bien, 
tras calcular los VIF (variance inflation factors) para todas las variables, se obtuvo que ninguno 
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excedía de 2 (ver tabla 4.6). Si tenemos en cuenta la regla que impide que estos valores sean 
superiores a 10 (Nester et al., 1985; Chaterjee y Price, 1991), se concluye que la 
multicolinealidad no es un problema en esta investigación. 
[INSERTAR TABLA  4.5] 
[INSERTAR TABLA  4.6] 
En la tabla 4.7. presentamos los modelos resultantes del estudio de la estrategia 
competitiva y la erosión de la ventaja competitiva del primer entrante. 
[INSERTAR TABLA  4.7] 
5. Resultados 
 Los distintos modelos estimados sobre el efecto de las disparidades de la conducta 
competitiva de empresas pioneras y seguidoras en la erosión de la ventaja competitiva de la 
empresa pionera son significativos al 99% (tabla 4.8).  
 El modelo 1 tiene en cuenta las diferencias entre el modo de competir de cada nuevo 
entrante y cada empresa pionera, sin incluir ninguna variable de control y el modelo 2 recoge 
exclusivamente las variables de control. En el modelo 3 se incluyen ambos tipos de variables. 
Aunque los dos primeros sean significativos, el tercero se ajusta mejor a los datos; esto es, para 
explicar la erosión o sostenibilidad de la ventaja del primer entrante es necesario tener en 
cuenta tanto variables de la conducta competitiva de las empresas como otras de control.
 Además, en el modelo 4 se incluyó la posibilidad de que los efectos de las variables 
dependientes fueran crecientes o decrecientes en el tiempo. Teniendo en cuenta la bondad del 
ajuste, ha sido elegido el modelo 4 para la explicación de las hipótesis propuestas. 
 Los resultados ofrecen evidencia a favor de la primera hipótesis propuesta. El 
coeficiente  de la variable diferencia en la intensidad competitiva (DICijtm) es significativo y 
nos da el signo esperado en lo que se refiere a la erosión de la ventaja del primer entrante; es 
decir, si los nuevos entrantes son más activos que las empresas pioneras consiguen arrebatarles 
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cuota de mercado. Además, este efecto es creciente en el tiempo, esto es, si las empresas 
seguidoras son más activas que las pioneras la erosión de la ventaja competitiva del primer 
entrante cada vez es mayor. 
 Respecto a la relación entre simplicidad competitiva y resultados, el modelo 4 ofrece 
soporte, al 95% de confianza, para la hipótesis 2a y no para la 2b. Nótese que existe una relación 
positiva y significativa entre estas dos variables; por lo que podemos decir que la sencillez de la 
estrategia competitiva de las empresas seguidoras, respecto a las pioneras, facilita la obtención de 
un mayor número de clientes en detrimento de sus rivales.  
 Sin embargo, no encontramos evidencia de que la dimensión heterogenidad influya en los 
resultados. Los coeficientes en las distintas regresiones no alcanzan un nivel estadísticamente 
significativo. Por lo tanto, parece que el hecho de que las empresas seguidoras imiten o se 
diferencien de la conducta competitiva de las pioneras no influirá en la erosión de la ventaja 
competitiva del primer entrante. Por ello no es posible dar soporte a la hipótesis 3. 
Finalmente, también encontramos significativas algunas variables de control, tanto 
estructurales como no estructurales. En cuanto a las primeras, se obtiene que el crecimiento de 
mercado y la concentración influyen positiva y negativamente, respectivamente, en la erosión de 
la ventaja del primer entrante. Además, los resultados muestran cierta evidencia a favor de que la 
liberalización de los mercados permite a los nuevos entrantes captar clientes con mayor facilidad. 
 En cuanto a las variables no estructurales, por un lado, se comprueba que tanto el tiempo 
que llevan operando las empresas seguidoras en el mercado como si éstas tenían experiencia en 
tecnología analógica influyen positivamente en la erosión de la ventaja del primer entrante. Se 
obtiene que cuanto más tiempo ha estado el primer entrante en monopolio más fácil es para la 
empresa seguidora captar clientes. Este resultado, aparentemente contradictorio con los 
argumentos de la ventaja del primer entrante (Huff y Robinson, 1994; Brown y Lattin, 1994), no 
lo es, en tanto en cuanto, en este trabajo se analiza el incremento y/o la disminución de las 
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diferencias en las cuotas de mercado en cada periodo de tiempo11. Asimismo, es posible que la 
falta de competencia no sea del agrado de los clientes actuales y potenciales y en los mercados 
qué más tarde se produjo el proceso de liberalización la erosión de la cuota del primer entrate sea 
mayor. 
5. Discusión y conclusiones  
 En un mercado recién liberalizado los nuevos entrantes deben quitarle cuota de mercado a 
las empresas establecidas; para ello formularán una estrategia competitiva compuesta de una serie 
de acciones y reacciones determinadas. A su vez, las empresas pioneras tienen que decidir si 
mantienen o modifican su conducta competitiva actual para hacer frente a este aumento de la 
competencia. Puesto que el objetivo de toda estrategia competitiva es mejorar los resultados 
(Porter 1980); en este trabajo se avanza un paso más y se analiza desde una perspectiva teórica, 
que después se contrasta empíricamente, cómo las diferencias en la conducta competitiva de las 
empresas pioneras y seguidoras afectan a la erosión de la ventaja del primer entrante. 
 Cabe destacar que la muestra empleada, empresas de telefonía móvil en 15 países 
europeos para el periodo entre 1997-2000, así como las variables utilizadas son novedosas. Hasta 
ahora la mayoría de los trabajos que analizan la erosión de la ventaja competitiva del primer 
entrante han utilizado datos de sección cruzada y se han centrado en empresas norteamericanas.  
 Asimismo, una de las principales aportaciones de este trabajo es la metodología 
empleada para la obtención de variables que miden directamente la conducta competitiva de las 
empresas. La técnica del “análisis de contenido estructurado” ha permitido medir la estrategia 
como una secuencia de acciones en el tiempo. 
                                                 
11
 Si una única empresa se encuentra en monopolio, su cuota de mercado antes de que entre otro competidor será 
de 100; inevitablemente, a medida que éste vaya obteniendo clientes, la variable erosión de la ventaja competitiva 
del primer entrante tomará valores positivos. No obstante, si en un mercado entraron dos empresas en un primer 
momento y analizamos los valores de la variable erosión de la ventaja competitiva de una de éstas como 
consecuencia de las acciones de una empresa seguidora, éstos pueden ser positivos o negativos. Por esto, 
posiblemente el tiempo monopolio influya positivamente sobre la erosión de la ventaja competitiva.  
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 Los resultados obtenidos sugieren que la intensidad competitiva de las empresas que 
entraron en una etapa posterior influye, y de forma creciente, en la erosión de las ventajas del 
primer entrante. Este hallazgo apunta en la misma dirección que los trabajos empíricos que 
confirman una relación positiva entre el número de acciones lanzadas al mercado y los resultados 
(Young et al., 1996; Ferrier et al. 1999; Ferrier, 2001). Parece, pues, que los consumidores 
valorarán positivamente que las empresas seguidoras lancen más acciones al mercado que las 
pioneras, con independencia de su tipo. Además, con el tiempo, las empresas seguidoras tendrán 
un mayor conocimiento del mercado y de las formas de competir en el sector, por lo que el éxito 
de cada nueva acción será mayor, y los consumidores tendrán mejor información y confianza 
respecto de estas empresas todo lo cual redundará en una mayor reputación e imagen de marca. 
Por todo ello, el efecto de la actividad competitiva de las empresas seguidoras sobre la erosión de 
la ventaja del primer entrante será aún mayor. 
 Al mismo tiempo se ha comprobado que la simplicidad es un arma competitiva de las 
empresas seguidoras para competir en el mercado. Esto puede ser interpretado como que el 
mercado reconoce y valora la posesión de objetivos claros y una línea de actuación coherente por 
parte de los nuevos entrantes. No se trata tanto de explorar continuamente nuevas formas de 
competir como de identificar lo que el mercado aprecia, por ejemplo, reducciones de precios, 
servicios de valor añadido, etc., y ofrecérselo de una forma coherente y adaptado a sus 
requerimientos. Por el contrario, si las empresas seguidoras llevan a cabo movimientos muy 
variados, puede ser una señal de que no tienen una estrategia clara y están probando a ver que 
acción funciona mejor en el mercado. 
 Otras variables que se han encontrado relevantes en la erosión de la ventaja del primer son 
las relativas a la experiencia de los nuevos entrantes. Como no podía ser de otra manera, se ha 
comprobado que aquellas empresas seguidoras que llevaban más tiempo operando en el sector y, 
además, habían trabajado anteriormente con la tecnología analógica han generado un 
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conocimiento especializado que les permite tomar más y mejores decisiones operativas; lo que les 
hace más fácil arrebatar cuota de mercado a las empresas pioneras. Asimismo, es importante tener 
en cuenta la importancia del momento y la forma de liberalizar los mercados para que los nuevos 
entrantes puedan ser competitivos y obtengan un nivel de cuota de mercado considerable. 
Finalmente, se ha constatado que variables estructurales como el crecimiento del mercado y la 
concentración afectan de forma positiva y negativa, respectivamente, en la erosión de la ventaja 
competitiva del primer entrante.  
 Las posibles limitaciones de este trabajo se derivan de la información con la que se ha 
contado. En primer lugar, se podrían haber utilizado otras medidas de resultados, como los 
beneficios contables o en la Bolsa, pero debido al diferente estatus jurídico y de mercado de 
estas empresas, así como a las diferencias en las normativas contables europeas ha sido 
imposible obtenerlas. En este trabajo se han utilizado dos proxys de la experiencia de las 
empresas seguidoras para capturar algunas de las diferencias en la dotación de recursos y 
capacidades entre pioneras y seguidoras. No obstante, sería recomendable utilizar otras 
variables que proporcionaran información sobre otros recursos y capacidades relevantes que 
pudieran afectar a la conducta competitiva. También, se podría mejorar y completar la 
definición de la conducta competitiva propuesta en este trabajo. Finalmente, sería interesante 
realizar una extensión de la muestra de este trabajo y no limitarse solamente a cuatro años. 
 Para concluir, podemos señalar que los resultados presentados tienen implicaciones 
tanto para los directivos como para la administración. En entornos sometidos a cambios 
tecnológicos constantes, un rápido crecimiento de la demanda y un número reducido de 
competidores es recomendable que las empresas seguidoras utilicen su experiencia pasada –si la 
poseen- y, en todo caso, desarrollen una conducta competitiva activa y al mismo tiempo sencilla si 
desean erosionar las ventajas de la empresa pionera en su beneficio.  
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 Las implicaciones para los gobiernos son evidentes. La liberalización de los mercados y el 
fomento de la competencia son fundamentales si se quiere evitar el que una empresa monopolice 
el mercado con las consiguientes desventajas en precios, servicios y calidad para los usuarios.  
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GRAFICO 2.1: PROCESO COMPETITIVO “PIONERO-SEGUIDOR” 
 
 
 
 
 
 
 
 
         Fuente: Modificado de Ferrier (2001) 
 
Tabla 4.1 
Recolección de datos 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
1. Identificación de la actividad competitiva Se analiza el sector objeto de estudio; en concreto, la 
actividad competitiva de las empresas que están 
operando. 
2. Clasificación en categorías Con ayuda de profesionales y académicos, se elijen 
aquellas acciones competitivas más comunes en el 
sector que se está analizando y se clasifican dentro de 
varias categorías.  
3. Determinación de la fiabilidad de los datos Todos los codificadores leen un porcentaje de todas 
las noticias, para comprobar que sus resultados son 
idénticos independientemente del codificador. 
4. Codificación Varios codificadores leen todas las noticias objeto de 
estudio y las clasifican, según las categorías elegidas. 
Acción 1 
Precio 
Acción 2 
Producto 
Acción 3 
Producto 
Acción 1 
Promoción 
Acción 2 
Promoción 
Acción 3 
Producto 
Empresa 
Pionera 
Empresa 
Seguidora 
Tiempo
  30
Tabla 4.2  
Tipos de acciones competitivas 
TIPO DE ACCIONES DEFINICIONES 
DECISIONES DE 
NUEVOS PRODUCTOS 
O SERVICIOS 
 
Acciones que conlleven el lanzamiento de “nuevos productos o servicios”.  
Se incluirán en esta categoría todas las actividades cuya finalidad sea: 
1. La de incorporar innovaciones en los productos o servicios existentes, en 
concreto añadir nuevos atributos y/o 
2. El lanzamiento de un nuevo producto o servicio 
DECISIONES DE 
PRECIOS 
Acciones cuya finalidad sea la de reducir el precio del servicio o del producto. 
DECISIONES DE 
PROMOCIÓN DE 
VENTAS 
Noticias cuyo propósito sea el de precipitar la decisión de compra o el de estimular la 
recompra. 
DECISIONES SOBRE 
PUBLICIDAD 
Noticias cuya finalidad sea la de dar a conocer la empresa y/o los productos o 
servicios.  
DECISIONES SOBRE 
DISTRIBUCIÓN  
COMERCIAL 
 
Acciones que conlleven una ampliación de los canales de distribución con respecto a: 
1. Nuevos canales de distribución (hipermercados, grandes almacenes etc) 
2. Ampliación de los existentes (aumento de la red de vendedores)  
DECISIONES SOBRE 
MEJORA 
TECNOLÓGICA 
Acciones que reflejen los esfuerzos de la compañía por mejorar la tecnología 
existente y no conlleve, todavía, el lanzamiento de un nuevo producto o servicio 
ni la expansión de la capacidad. 
DECISIONES SOBRE LA 
EXPANSIÓN DE LA 
CAPACIDAD DE  
LAS REDES 
Acciones sobre la ampliación de la red actual (GSM), tanto en el número como en el 
tipo de redes. Además se recogen todas aquellas acciones encaminadas a mejorar los 
recursos tecnológicos de otras redes informáticas de la empresa. 
DECISIONES LEGALES Acciones legales que emprenda la empresa objeto de estudio contra sus rivales. 
Además de demandas se incluyen las acusaciones públicas (por ejemplo rueda de 
prensa, en periódicos etc.). 
DECISIONES SOBRE LA 
OBTENCIÓN DE 
LICENCIAS 
Noticias que muestren la concesión de una nueva licencia a la operadora, en telefonía 
fija, móvil o de acceso a internet. 
 Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 4.3  
Ejemplos de codificación de acciones competitivas 
TIPO DE ACCIÓN DESCRIPCIÓN FECHA DE 
ACCIÓN 
PRODUCTO Mobistar lanza nuevas tarjetas SIM con mejores servicios 19/08/99 
PRECIO Bouyes baja precios a clientes corporativos. 11/12/98 
PROMOCION Omnitel regala el teléfono móvil con suscripcion. 2/02/98 
PUBLICIDAD Airtel esponsoriza a Yamaha 7/08/00 
DISTRIBUCION EsatDigifone incrementa los canales para distribuir sus 
teléfonos moviles 
11/05/98 
INNOVACIÓN France Telecom investiga nuevas soluciones para acceder a 
internet via movil. 
13/03/00 
CAPACIDAD Telia implementa la tecnología GPRS . 5/04/00 
LEGALES Europolitan protesta ante la Unión Europea por los nuevos 
operadores en Suecia 
16/07/99 
LICENCIAS Netcom obtiene la licencia para 1800 MHZ 6/12/98 
  Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 4.4 
Estadísticos descriptivos de las acciones competitivas  
TIPO DE 
ACCIÓN 
TOTAL MEDIA DESV. TÍPICA MÍNIMO MÁXIMO 
Producto 762 2,33 2,61 0 14 
Precio 297 0,91 1,27 0 8 
Promoción 294 0,90 1,61 0 12 
Publicidad 207 0,63 1,37 0 9 
Distribución 153 0,47 0,85 0 6 
I+D 238 0,73 1,28 0 10 
Capacidad 488 1,49 1,55 0 7 
Legal 103 0,31 0,62 0 4 
Licencias 39 0,12 0,34 0 2 
TOTAL 2581 7,92 6,91 0 41 
   N=326 (48 empresas, 8 períodos semestrales) 
   Hay empresas de las que se dispone menos de 8 datos porque empezaron a operar después de 1997. 
 
Tabla 4.5  
Matriz de correlaciones 
 DICijtm DSCijtm HCijtm Mcomp*Analijtm Mmonpjtm LnGapijtm Liberalizm CrecMdomt Concentracm 
DICijtm 1         
DSCijtm -0,3654 1        
HCijtm 0,1255 0,0428 1       
Mcomp*Analijtm -0,2531 0,0225 -0,1072 1      
Mmonpjtm 0,1770 -0,1375 -0,0843 -0,0736 1     
LnGapijtm -0,0166 0,1385 0,1197 -0,2323 -0,0945 1    
Liberalizm 0,3312 -0,0957 0,0472 -0,2981 0,3735 0,0443 1   
CrecMdomt 0,0473 0,0019 -0,0765 0,0510 0,1215 -0,1484 -0,0666 1  
Concentracm 0,3271 -0,0595 0,0350 -0,3058 0,4784 0,1770 0,5756 0,0501 1 
 
          
Tabla 4.6 
 VIF 
Variable Concentracm Liberalizm Mmonpjtm DICijtm Mcomp*Analijtm DSCijtm LnGapijtm CrecMdomt HCijtm 
VIF 1,92 1,65 1,42 1,40 1,22 1,20 1,17 1,07 1,05 
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Tabla 4.7  
Modelo empírico sobre la conducta competitiva “pionero-seguidor” y 
 la erosión de la ventaja competitiva del primer entrante 
 
 
 
 
Variables Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 
  Desv. T  Desv. T  Desv. T  Desv. T 
 
DICijt 
(p-valor) 
 
0,00241 
(0,078) 
 
0,00136 
  
 
0,00256 
(0,006) 
 
0,00093 
 
0,00600 
(0,000) 
 
0,00156 
 
DICijt* DICijt 
(p-valor) 
    
   
0,00016 
(0,006) 
 
0,00006 
 
DSCijt 
(p-valor) 
 
0,09497 
(0,026) 
 
0,04271 
  
 
0,09602 
(0,020) 
 
0,04129 
 
0,10464 
(0,040) 
 
0,05090 
 
DSCijt * DSCijt  
(p-valor) 
    
   
-0,03400 
(0,758) 
 
0, 11059 
 
HCijt 
(p-valor) 
 
-0,03115 
(0,217) 
 
0,02526 
  
 
-0,01343 
(0,584) 
 
0,02452 
 
-0,07835 
(0,298) 
 
0,07528 
 
HCijt* HCijt 
(p-valor) 
    
   
0,03667 
(0,375) 
 
0,04134 
 
Meses en comp * 
Analóg. 
(p-valor) 
 
 
  
0,02977 
(0,000) 
 
0,00477 
 
0,03164 
(0,000) 
 
0,00496 
 
0,03245 
(0,000) 
 
0,00501 
 
Meses en 
monopolio 
(p-valor) 
 
 
 
 
0,00258 
(0,000) 
 
0,00069 
 
0,00267 
(0,000) 
 
0,00064 
 
0,00271 
(0,000) 
 
0,00070 
 
Lngap t-1 
(p-valor) 
 
0,35247 
(0,000) 
 
0,01262 
 
0,37036 
(0,000) 
 
0,01223 
 
0,37508 
(0,000) 
 
0,01027 
 
0,37625 
(0,000) 
 
0,01003 
 
Liberalizaciónm 
(p-valor) 
 
0,00933 
(0,004) 
 
0,00327 
 
0,00729 
(0,029) 
 
0,00334 
 
0,00817 
(0,011) 
 
0,00316 
 
0,00872 
(0,014) 
 
0,00355 
 
CrecMdomt 
(p-valor) 
 
0,003436 
(0,000) 
 
0,00069 
 
0,00313 
(0,000) 
 
0,00062 
 
0,00315 
(0,000) 
 
0,00059 
 
 
 
0,00286 
(0,000) 
 
0,00063 
 
Concentraciónmt 
(p-valor) 
 
-0,66051 
(0,000) 
 
0,13715 
 
-0,52212 
(0,000) 
 
0,1354 
 
 
-0,60587 
(0,000) 
 
0,13854 
 
-0,57697 
(0,000) 
 
0,15735 
 
Constante 
(p-valor) 
 
0,07596 
(0,388) 
 
0,08802 
 
-0,07175 
(0,412) 
 
0,08750 
 
-0,01470 
(0,866) 
 
0,08719 
 
-0,00208 
(0,983) 
 
0,09665 
N 181 185 181 181 

2
 Wald  (5) 
(p-valor) 
1039,38 
(0,000) 
1092,81 
(0,000) 
1949,44 
(0,000) 
2507,22 
(0,000) 
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Anexo I: Gobiernos y liberalización de los mercados 
En primer lugar se halla un índice que recoge el número de licencias GSM 900/DCS 1800 
y el momento del tiempo en el que cada país las concedió desde que empezó a operar una empresa 
con tecnología digital. 
 
  Antes de 6 meses Antes de 12 Antes de 18 Antes de 24 Antes de 30 Antes de 34 Antes de 40 
Alemania 2 1 0 0 0 1 0 
Austria 1 0 1 0 0 0 0 
Bélgica 1 0 1 0 0 1 0 
Dinamarca 2 0 0 0 0 2 0 
Finlandia 2 0 0 0 1 0 0 
Francia 2 0 0 1 0 0 0 
Grecia 2 0 0 0 0 1 0 
Irlanda 1 0 0 1 0 0 0 
Italia 1 0 1 0 0 0 2 
Luxemburgo 1 0 0 0 0 1 0 
Holanda 1 1 0 0 3 0 0 
Noruega 1 1 0 0 0 0 0 
Portugal 2 0 0 0 0 1 0 
España 1 0 1 0 0 1 0 
Suecia 3 0 0 0 0 0 0 
Suiza 1 0 0 0 0 0 2 
Reino Unido 1 3 0 0 0 0 0 
 
Luego, se pondera de forma exponencial los valores anteriores, por ejemplo, 
 
Alemania= 2*ln(7)+1*ln(6)+0*ln(5)+0*ln(4)+0*ln(3)+1*ln(2)+0*ln(1,5)=6,37 
 
Se repite para cada país y en función del índice se ordenan obteniéndose: 
 
  Liberalizaciónm 
Luxemburgo 1 
Suiza 2 
Irlanda 3 
Austria 4 
Noruega 5 
Bélgica 6 
España 7 
Italia 8 
Grecia 9 
Portugal 10 
Finlandia 11 
Dinamarca 12 
Francia 13 
Suecia 14 
Alemania 15 
Holanda 16 
Reino Unido 17 
 
 
